Wieso denn bitte P-Aktie?
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Jetzt also die P-Aktie! Dic Deutsche Post
AG geht im Herbst an dic Borse und nennt
ihr Papicr also P-Aktic. Wieso denn eigent-
lich, fragt sich der Beobachter? Dic Antworl
ist simpel: weil es schon dic T-Aktie gibl. So
taufte, wic inzwischen jeder Kleinanleger
weill, die Deutsche Telekom ihr Wertpapier,
als das Unternehmen im Herbst 1996 an die
Barse ging.

Alktien von A bis Z

[a erscheint es mehr als logisch, dass die
alte Schwester aus Zeiten der Deutschen
Bundespost und Telekommunikation  ihre
Aktien eben P-Aktien nennt. Die nmichsien
Privatisicrungskampagnen des Bundes sind
damit klar skizziert: Die Deutsche Bahn AG
bringt dann irgendwann einmal die B-Aktie,
falls dic Postbank nochmal Aklicn begeben
will. muss sie dann wohl aul die PB-Aktic

ausweichen, und sollten noch andere frithere
staatliche Infrastrukturen und Dienstleistun-

gen privatisiert werden, bietel das Alphabet .

janoch eine Menge Buchstaben: von A-Ak-
tie fiir dic Autobahnen bis Z-Aktie fiir ZVS,
die Zentrale Vergabestelle fiir Studienplilze.,

Doch suriick zur Post: Wie dic Telekom
mit Mantred Krugs Fernsehwerbung fast
Kultstalus erreichte, will die Post selbipes
nachmachen, indem sie den inzwischen
wohl als Altmeister zu bezeichnenden Tho-
mas Gotlschalk mitsamt seinem Bruder aufs
Werheparkett bemiiht. Man darf sich sicher
sein, dass dic Erstnotiz mit den Gottschalks
auf dem Barsenparketl ein echtes Highlight
werden wird — so sich denn der Wetten-dass-
Mann auf solch unbekanntes Terrain locken
ldssL.

Das schnellste Postanto der Welt

Is driingt sich der Eindruck auf, als wiirde
die Post dic Telekom in weiten Teilen in der
Kommunikation um den Bérsengang herum
kopieren. Die P-Aktie, so hestitigt sie, ist
fester T'eil des Programms. Und hier das
Radsport-Team der Telekom, dort das Mo-
torsport-Team der Post mit Heinz-Harald
und seinem schnellsten Postawto der Well
{(wobei man zugeben muss, dass der Werbe-
gag des gelben F1-Flitzersmit dem schwar-
zen Posthorprwirklich gut st} T

Werbebotschatten sind aber eine diffizile

Sache, und genau dann ist Schiuss mit lustig

Frentzen und Gottschalk hin oder her! Die
Werbung wird umso schwieriger, wenn es
sich um Botschalten des gesamten Unterneh-
mens handelt — um Unternehmenswerbung
also. Neudeutsch heifit das Corporate Bran-
ding, eine Reihe von fritheren Werbeleitern
nennen sich denn auch inzwischen gern
JBrand Equity Manager*, In Deutschland
gibt es dicses Corporate Branding eigentlich
erst, seit es auch eine Equity Culture gibt,
und die kennt der Anleger hierzulande erst
seit der T-Aktie.

Finanzkommunikation mehr als IR

Im Prinzip ist Unternchmenswerbung heu-
te sehr stark getrieben von der Finanzkom-
munikation und eben nicht mehr von den
klassischen Imagekampagnen fritherer Deka-
den. Finanzkommunikation ist wiederum
mehr als die dann doch schon auch in
Deutschland etwas élteren Investor Relati-
ons; denn im Gegensatz zu den Beziehungen
zu den institutionellen Investoren muss die
Finanzkommunikation den Informationsaus-
tausch mit Klein- und Privatanlegern mit ein-
beziehen. Logischerweise konnen diese
Gruppen nicht mehr allein von den (in der
Regel relativ kleinen) Abteilungen fiir Inves-
tor Relations betreut werden, sondern miis-
sen in einer komplizierten Kombination aus
Pressearbeit, Werbung, diversen gesponsor-
ten Events und eben den klassischen Inves-
tor Relations bedient werden.

Aktien sind keine Waschmittel

Nun scheint es so, als wiirde diese Art von
Finanzkommunikation immer erst einge-
setzt, wenn aktuell eine KapitalmaBnahme
ansteht. Dies allein ist schon skeptisch zu be-
urteilen, schlieBlich sind einmal durchgefiihr-

te Kapitalmalinahmen ja daverhaft im Markt
und damil bei den Anlegern. Mit einer jihrli-
chen Hauptversammlung mit Wiirsichen-
stand sind diese Aktionire nicht mehr 7u be-
friedigen. Zudern haben bei solchen Kommu-
nikationsplinen um den Rérsengang herum
nur zu oft reine Marketingfachleutle das Sa-
gen. Nichts dagegen, aber Corporate Bran-
ding geht eben viel weiter. Aktien sind keine
Waschmittel. :

Nun darf man zwar der Deutschen Tele-
kom getrost bescheinigen. dass sie diese
komplizierte Aufgabe 1996 mit Bravour
erfiillt hat. Die Aktic war vielfach iber-
seichnet, und wer im November 1996
T-Aktien gekauft hatte, sicht aunch heule
noch gut mit seinem Investment. Dass die
Post ran diese Kampagne abkuplert, ist
nicht nur ctwas dumm, sondern auch elwas
eefihirlich.

Aktienkultur noch unterbelichtet

Denn eines hat die damalige Kampagne
der T-Akiie 1996 fortfolgende nichl geleis-
let; eine nachhallige Ausbildung im Um-
sang mit Aldien. Krug hat die T-Aktie be-
kannt gemacht, aber nicht Aktien, Akticnent-
wicklungen, Akticnsparen und so weiter.
Iiese Aulgabe haben, bei allem Respekt,
auch die Banken nicht ernst genpmmen, wie
man derzeit auch am Neuen Markt beabach-
ten kann, :

Zu Roen Sommers Entlastung muss man sa-
gen, dass dies auch nicht zwingend die Auf-
gabe der Telekom war, auch wenn das Unter-
nehmen in gewisser Weise heute die Yeche
fiir das Versiumniy mit bezahlen muss: denn
di¢ Tranchen DT 2 und weiterc sind ja in der
sffentlichen Wahmehmung ganz anders auf-
genommen worden als DT 1. Mil anderen
Worten: Wenn man schon so viel Geld in die
Untemehmenswerbung gesteckt hat, wiine es
sicher auch gut zu bedenken gewesen, den
kommunikaiiven Spannungsbogen nicht mur
iiber eine, sondern {iber alle mehr oder weni-
ger geplanten KapitalmaBnahmen zu legen.
Manfred Krug im Gespriich mit Friedhelm
Busch - das wiire es doch gewesen!

L, T und ,,P* suggerieren Nihe

Es gibt also zwei Griinde filr die Post, sich
von der T-Aktie abzusetzen: der cine ist
hausgemacht, der andere marktgemachl.
Zum einen suggeriert die P-Aktie eine inhalt-
liche Nihe der Geschiftsmodelle, die man
beim:besten Willen zwischyn. einem Tele-
kommunikations-.und: pinen; Logistikken-,
zern nicht erkennen kann, selbst went man
die Konvergenzen des Internet in seine Uber-
legungen einbezieht. Zum andercn zieht es
derzeit die — vermeiniliche — Schwester Tele-
kom ung ihre Aktie schwer in den Sumpf,
was cinerseits Folge des allgemeinen Realis-
mus an den Birsen gegeniiber TMT-Akticn
{Telecoms, Media & Technology) ist, ande-
rerseits sicher auch Ausdruck der Erniichte-
rung fiber Sommers Ankiindigungs-Manage-
ment. it .

Spitestens hier wird es dann geféhrlich,
wenn sie in den Sog der T-Aktie kommt, die
mit ihrer dritten Tranche und der T-Online-
Aktie momentan nicht gerade der Renner an
den Mirkten ist. Denn: Ohne Not hat sich
die Post einer Nivellierungs- statt einer Dif-
ferenzierungsstrategie ausgesetzt, die so
nicht nétig war. Die Werbeberater hitten
zweierlei in ihre Uberlegungen einbezichen
miissen: zum einen, dass Mirkte sich drehen
konnen (und damit die selbst hochstilisierte
Benchmark T-Aktie); zum anderen, dass
man einen anderen Kreis von Anlegern an-
spricht. Die Post wird noch viel mehr als die
Telekom von den privaten und kleinen Anle-
gern abhingen.

Hier liegt aber auch die Chance der Post.
Wenn sie — was sie ja abstreitet — die Tele-
kom nicht kopieren will, sollte sie vielleicht
die Gottschalk-Brothers auch zur Ausbil-
dung im Umgang mit Aktien einsetzen, zum
Wohle ihrer Volksaktie. Das wiire eine klare
Differenzierung von der Telekom. Die Stra-
tegen bei der Post und ihre Agenturen wol-
len momentan aber offensichtlich, dass die
Anleger ,P* und ,,T" gleichsetzen, was unge-
fihr dasselbe ist, als wenn man ihnen ein
X fiir ein ,,U* vormachen will.
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